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Musik in der Werbung kann die unterschiedlichsten Erscheinungsformen ha-
ben: von der Hintergrundmusik, die während eines gesamten Spots läuft, über 
einzelne Werbesongs, bis hin zu Melodien oder Tonfolgen von akustischen Logos 
im Rahmen des sogenannten Audio- oder Sonic-Brandings. Bei der Verwendung 
von Hintergrundmusik in einem Werbespot ist es laut den Ergebnissen der Stu-
die von Ausín und anderen (2021) relevant, inwieweit sie mit den Informatio-
nen, die über andere Kanäle transportiert werden (z. B. Bildinformationen) kon-
gruent oder inkongruent ist. Denn Inkongruenz stellt gelernte Schemata der 
Konsumentinnen und Konsumenten infrage und führt zu intensiverer Verarbei-
tung und häufiger zu einer distanzierteren Haltung gegenüber der Botschaft. 
Zu ähnlichen Ergebnissen kam die Studie von Dogaru, Furnham und McClelland 
(2024), in der die Wirkung von trauriger im Vergleich zu fröhlicher Musik analy-
siert wurde. Hier zeigte sich, dass die Versionen der Spots mit trauriger Musik 
zwar besser erinnert wurden, da sie im Sinne eines sogenannten negativity bias 
ein höheres kognitives Miterleben (Involvement) auslösten, die Kaufintention 
aber durch fröhliche Musik gesteigert wurde. Anglada-Tort und andere (2022) 
fanden heraus, dass Konsumentinnen und Konsumenten in Entscheidungs-
situationen eine sogenannte Recognition-Heuristik anwenden, das heißt, eher 
eine bekannte als eine unbekannte Alternative wählen. Der Einsatz von Musik, 
die den Menschen bereits bekannt ist, hat das Potenzial, diesen Wiedererken-
nungseffekt zu unterstützen und kann somit das Entscheidungsverhalten be-
einflussen. 

Musik spielt auch im Rahmen des Audio- oder Sonic-Branding eine wichtige 
Rolle. Hiermit ist die Bildung und Stärkung der Markenidentität bzw. -persön-
lichkeit durch akustische Reize gemeint. Die Studie von Kemp und anderen 
(2024) zeigt, dass akustische bzw. musikalische Logos in der Werbekommuni-
kation die positive Assoziation mit der Marke sowie die Wahrnehmung und 
Verarbeitung weiterer (z. B. visueller und/oder textlicher) Informationen unter-
stützen können. In der Studie von Melzner und Raghubir (2023) erwies sich bei-
spielsweise die Klangfarbe solcher Audio-Logos als signifikanter Faktor dafür, 
wie Konsumentinnen und Konsumenten die Persönlichkeit der Marke einschät-
zen. Allerdings spielte auch hier die Kongruenz der auditiven mit den sonstigen 
Informationen (visuell, textlich) eine wichtige Rolle (siehe oben). Weil musika-
lische Komponenten ein relevanter Faktor für die Effektivität bzw. Effizienz einer 
Werbekommunikation sind, ist die Auswahl der „richtigen“ Musik von Bedeu-
tung, beispielsweise um spezifische Emotionen bei den Konsumenten auszu-
lösen. Als Ergebnis der Ratings von 364 Musikstücken aus drei unterschiedlichen 
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Kurz und knapp
•	 Musik erfüllt in der Werbung verschiedene Funktionen. Sie beeinflusst, wie eine Botschaft ver- 

arbeitet oder erinnert wird, und stärkt die Markenidentität.
•	 Besonders wirksam ist Musik, wenn sie zum gezeigten Inhalt passt. Bei Inkongruenz kann zwar 

die Aufmerksamkeit gesteigert, aber auch Skepsis hervorgerufen werden.
•	 Während traurige Musik ein höheres Erinnerungsvermögen auslöst, steigert fröhliche Musik 

eher die Kaufintention. 
•	 Der Einsatz bekannter Musik unterstützt dabei durch Wiedererkennung die Kaufentscheidung.
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Genres (Klassik, Pop, Hip-Hop) durch über 500 englisch- und deutschsprachige 
Personen hinsichtlich ihrer emotionalen Wirkung (Geneva Emotion Music Scale; 
GEMS), stellen Strauss und andere (2024; siehe Literaturliste) eine interaktive 
Online-Datenbank, den Emotion-to-Music Mapping Atlas (EMMA1) vor, der die 
Suche und Auswahl relevanter Musik unterstützen kann.

Häufig wird in der Werbung Hintergrundmusik verwendet, um positive Wir-
kungen bei den Konsumentinnen und Konsumenten zu erzielen. Laut den Au-
toren kommt es dabei darauf an, wie kongruent bzw. inkongruent die Musik 
mit dem weiteren Inhalt der Werbekommunikation ist. Widersprüchliche bis-
herige Befunde in Self-Report-Studien veranlassten die Forscher, den Einfluss 
von Kongruenz mittels neurophysiologischer Methoden zu untersuchen und die 
nicht-bewussten Reaktionen der Konsumenten zu analysieren. An dem Expe-
riment nahmen 90 Frauen im Durchschnittsalter von 36 Jahren teil. Man zeigte 
den Probandinnen sechs Werbespots für unterschiedliche Produkte, bei denen 
die Hintergrundmusik entweder kongruent oder nicht kongruent zum Bildin-
halt war. Als Hintergrundmusik wurden klassische Instrumentalstücke verwen-
det, die Werbung selbst enthielt nur Bilder ohne zusätzliche Voiceover-Texte. 
Das Stimulusmaterial wurde zuvor an einer anderen Stichprobe getestet, um 
sicherzustellen, dass die experimentelle Manipulation (kongruent versus in-
kongruent) wie geplant funktionierte. Während die Teilnehmerinnen die Spots 
anschauten, wurden ihre Blickbewegungen registriert und EEG-Maße abge-
leitet, die unter anderem Hinweise auf die Aufmerksamkeit, emotionalen Re-
aktionen und kognitiven Verarbeitungsprozesse geben. Wie sich zeigte, verur-
sachten die Spots mit der inkongruenten Hintergrundmusik mehr und längere 
Fixationen sowie ein ausgeprägteres visuelles Suchverhalten als die Spots mit 
der kongruenten Hintergrundmusik. Die Ergebnisse des EEG zeigten einerseits, 
dass mehr kognitive Ressourcen eingesetzt wurden, wenn die Probandinnen 
einen inkongruenten Spot sahen. Andererseits war beim Anschauen eines kon-
gruenten Spots eine deutlichere Annäherungstendenz zu beobachten, die sich 
in mehr emotionsbezogenen Reaktionen äußerte als bei inkongruenten Spots. 
Im Erinnerungstest konnten mehr inkongruente Spots als kongruente Spots 
erinnert werden. Die Antworten auf die Frage, welche Spots die Konsumen-
tinnen lieber mochten, zeigten keinen signifikanten Unterschied. 

Laut den Autoren decken sich die Befunde mit Vorhersagen, die sich aus der 
Schematheorie ableiten lassen. Demnach werden Hinweisreize, die nicht den 
Erwartungen der Konsumentinnen und Konsumenten entsprechen, also nicht 
in ein gelerntes Schema passen, intensiver und aufwendiger verarbeitet (hier 
erkennbar an der erhöhten visuellen Aufmerksamkeit), führen zu stärkeren (ne-
gativen) emotionalen Reaktionen und häufiger zu einer distanzierten Haltung. 
Informationen, die in der Regel auf der peripheren Route verarbeitet werden 
– in diesem Fall die Hintergrundmusik eines Werbespots – provozieren im Falle 
der Inkongruenz nun eine Verarbeitung über die zentrale Route. Ähnlich können 
auch die Ergebnisse von Lei, Wu und Du (2025; siehe Literaturliste) interpretiert 
werden. Sie analysierten 26.025 Werbeclips und führten Experimente durch, 
um zu evaluieren, welchen Einfluss das Tempo der Hintergrundmusik auf die 
Kaufintentionen der Konsumenten hat. Sie stellten fest, dass bei schneller im 
Vergleich zu langsamer Musik positive Effekte entstehen, wenn die Werbe- bzw. 
Kommunikationsstrategie darauf ausgelegt ist, die Benefits der Marke bzw. 

1	 Vgl. Emotion-to-Music Mapping Atlas (EMMA); https:/musemap-tools.uibk.ac.at/emma/ (ab-
gerufen am 22.4.2025)
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des Produkts herauszustellen. Handelte es sich dagegen um Werbung für Pro-
dukte mit einem Präventionsfokus, war kein Effekt von schneller oder langsamer 
Musik zu beobachten – vermutlich, weil die Konsumentinnen und Konsumen-
ten solche Botschaften intensiver inhaltlich evaluieren und Musik als periphe-
rer Reiz unwichtiger wird.

Der Einfluss von Musik auf die Wirkung von Werbung ist komplex und abhän-
gig von unterschiedlichen Faktoren, wie beispielsweise der Art der verwende-
ten Musik, der emotionalen Stimmung, die sie erzeugt, oder der Passung zwi-
schen Musik und der beworbenen Produktkategorie. In der vorliegenden Studie 
wurde die emotionale Qualität von Musik fokussiert und untersucht, wie sich 
traurige gegenüber fröhlicher Musik einerseits auf die Erinnerung an das be-
worbene Produkt und andererseits auf die Kaufintention auswirkt. Dafür nah-
men 134 Frauen im Durchschnittsalter von 21 Jahren an einem Experiment teil. 
Sie sahen einen Ausschnitt aus einer beliebten kanadischen Kochshow, in die 
insgesamt vier 30-Sekunden-Werbespots für unterschiedliche Produkte einge-
bettet waren. Die ansonsten identischen Spots wurden entweder mit fröhli-
cher oder mit trauriger Musik aus Bachs „Das wohltemperierte Klavier“ kom-
biniert. Nach der Rezeption wurden zum einen die freie Erinnerung sowie die 
Wiedererkennung der beworbenen Marken erfasst und zum anderen die Kauf
intention gemessen. Sowohl bei der freien Erinnerung als auch bei der Wieder-
erkennung der Marken waren diejenigen Probandinnen besser, die die Versio-
nen mit der traurigen Musik gesehen bzw. gehört hatten als diejenigen, die die 
Werbespots mit der fröhlichen Musik rezipiert hatten. Für die Kaufintention 
zeigte sich jedoch das Gegenteil: Hier erzielten die Spots mit der fröhlichen Mu-
sik die besseren Ergebnisse als die Spots mit der traurigen Musik.

Die Autoren erklären ihre Befunde mit dem höheren kognitiven Involvement 
bzw. dem Einsatz von mehr kognitiven Ressourcen bei der Version mit der trau-
rigen Musik. Diese induziere eine eher negative emotionale Wertigkeit (Valenz) 
und signalisiere den Betrachtern, dass eine intensivere Auseinandersetzung mit 
der (negativ konnotierten) Situation notwendig sei. Eine weitere Erklärung 
ist, dass die Kombination von Low-Involvement-Produkten mit trauriger Musik 
einen höheren Aufmerksamkeitseffekt erzielt, weil sie eine eher ungewöhnliche 
Verknüpfung darstellt. Der an sich positive Erinnerungseffekt setzt sich jedoch 
nicht bis zur Kaufintention fort, die sich durch den Einsatz trauriger Musik ver-
ringerte. Die Studie zeigt somit, dass Musik die Werbewirkung unterschiedlich 
beeinflussen kann – je nachdem, welchen Werbewirkungs-Index (z. B. Erinne-
rung oder Kaufintention) man als abhängige Variable betrachtet.
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Wenn Menschen zwischen zwei Optionen wählen sollen bzw. können, entschei-
den sie sich eher für etwas, das sie schon kennen als für etwas, das ihnen unbe-
kannt ist. Die Autoren übertragen diese allgemeine Heuristik auf Situationen, 
in denen Konsumenten sich für Produkte entscheiden, und untersuchen, in-
wieweit die Bekanntheit von Musik in der Werbung als relevanter Hinweisreiz 
wirkt, um die Recognition-Heuristik zu triggern. Mit anderen Worten: Entschei-
den sich Konsumentinnen und Konsumenten eher für Produkte, wenn in der 
Werbung bekannte versus unbekannte Musik eingesetzt wird? Zu der Fragestel-
lung wurden zwei Experimente mit 205 und 281 Personen im Durchschnitts
alter von rund 25 Jahren durchgeführt. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer 
wurden mit fiktiven Marken (für Kopfhörer, Sportgerät, Kamera, Mobiltelefon) 
konfrontiert, die entweder mit unbekannter oder mit bekannter Musik kom-
biniert waren. Die Bekanntheit der Musik wurde zuvor induziert, indem die 
Probandinnen und Probanden die verwendete Musik vor dem eigentlichen Ex-
periment anhörten und Fragen dazu beantworteten. In der Bedingung „unbe-
kannte Musik“ gab es vorher keine Gelegenheit, die Musik anzuhören. Nach-
dem die unterschiedlichen Kombinationen von Marke und Musik präsentiert 
wurden, sollten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer angeben, ob sie das be-
worbene Produkt kaufen würden. War die Marke mit der bekannten Musik 
kombiniert, entschieden sich 59 Prozent (Experiment 1) bzw. 56 Prozent (Ex-
periment 2) dafür, es zu kaufen. War die Marke mit der Musik kombiniert, die 
die Probanden vorher noch nicht gehört hatten, entschieden sich 41 Prozent 
(Experiment 1) bzw. 44 Prozent (Experiment 2) dafür. Dies bedeutet: Die Ver-
wendung der bekannten Musik führte zu einer relativen Steigerung der Ent-
scheidungsrate von 18 bzw. 12 Prozentpunkten gegenüber der Verwendung 
der unbekannten Musik. Dieser Effekt ging einher mit einer positiveren Bewer-
tung der Musik. 

Die Recognition-Heuristik, nach der Menschen eher bekannte als unbekannte 
Dinge wählen, kann offensichtlich auch durch Musik in Gang gesetzt werden, 
im vorliegenden Fall durch bekannte Hintergrundmusik in der werblichen Kom-
munikation. Laut den Autoren empfiehlt sich daher der Einsatz von bekann-
ten und beliebten Songs oder Melodien, um die Werbeeffizienz zu unterstüt-
zen. Lediglich bei Personen, die die im Experiment verwendete Musik gar nicht 
mochten, wurde der Erinnerungseffekt unterdrückt und die Recognition-Heu-
ristik hatte keine Bedeutung für deren Wahlentscheidung.

Sonic Branding („akustische Markenführung“) bezeichnet den Einsatz von akus-
tischen Elementen in der Markenkommunikation, die das Erkennen und Wie-
dererkennen fördern und bei den Konsumenten positive Assoziationen und 
Bewertungen auslösen sollen. Häufig tauchen sie in Form von Jingles, Audio-
Logos oder kurzen Melodien in der Werbekommunikation auf. In der vorliegen-
den Studie untersuchten die Autoren, welchen Einfluss die Verwendung von 
Musik im Rahmen von Sonic Branding auf die emotionalen Reaktionen der Kon-
sumentinnen und Konsumenten, ihre Auseinandersetzung mit der Marke, deren 
Bewertung sowie auf das Kaufinteresse hat. Im ersten Experiment sahen 167 
Teilnehmerinnen und Teilnehmer im Durchschnittsalter von 39 Jahren einen 
audiovisuellen Werbeclip, der entweder am Anfang und am Ende ein fünf Se-
kunden langes akustisches Logo enthielt (Experimentalgruppe) oder nicht (Kon-
trollgruppe). Die Werbung für eine Bank enthielt das professionell gestaltete 
akustische Logo mit einer kurzen harmonischen Tonfolge. Das Besondere in der 
Versuchsanordnung war, dass die Teilnehmerinnen und Teilnehmer darauf hin-
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gewiesen wurden, dass die Entscheidung für eine neue Bank auch immer mit 
Risiken verbunden sein kann, das heißt, sie wurden in eine ambivalente Ent-
scheidungssituation versetzt. Die Ergebnisse belegen insofern einen signifikan-
ten Haupteffekt des Sonic-Logos, als dass die Konsumentinnen und Konsumen-
ten in der Experimentalgruppe mit deutlich positiveren Emotionen reagierten 
als die Personen in der Kontrollgruppe. Die positiveren Emotionen sorgten dann 
wiederum – im Sinne einer Mediation – für ein ausgeprägteres Engagement 
mit der beworbenen Marke. Im zweiten Experiment, an dem 231 Personen mit 
einem Durchschnittsalter von 38 Jahren teilnahmen, konnten diese Befunde 
für eine weitere Produktkategorie und mit einem anderen Sonic-Logo repliziert 
werden. Darüber hinaus zeigte sich, dass die durch das Sonic-Logo erzeugten 
positiven Emotionen bei denjenigen Konsumentinnen und Konsumenten das 
Markenengagement und die Kaufintention intensivierten, die im Rahmen des 
Experiments auch negative Informationen über das Produkt erfuhren und da-
durch in eine Situation der Risikoentscheidung versetzt worden waren.

Die menschliche Reaktion auf auditive Reize erfolgt in der Regel schneller als 
auf visuelle Reize. Insofern stellt Sonic-Branding eine durchaus effektive Mög-
lichkeit dar, die positive Assoziation mit der Marke zu unterstützen, die die 
Wahrnehmung und Verarbeitung weiterer Informationen – etwa in visueller 
oder textlicher Form – im gewünschten Sinne unterstützt, insbesondere bei 
Personen mit der Neigung, positive Emotionen bei einer Entscheidungsfindung 
zu berücksichtigen. 

Ein zentrales Merkmal von musikalischen Darbietungen, Musikstücken oder 
auch kürzeren Ton- oder Melodiefolgen ist deren Klangfarbe. Sie ergibt sich 
aus einem komplexen Zusammenspiel unterschiedlicher Faktoren, wie zum 
Beispiel das verwendete Instrument, die Art und Weise, wie die Instrumente 
gespielt werden oder die Stärke, Dichte oder (Un-)ruhe der Darbietung. In der 
vorliegenden Studie wurde untersucht, welchen Einfluss die Klangfarbe von 
Audio-Logos, das heißt der musikalischen Begleitung eines Markenlogos, auf 
die Einschätzung der Markenpersönlichkeit durch die Konsumentinnen und 
Konsumenten haben kann. Es wurden insgesamt zehn Experimente mit über 
1.000 erwachsenen Teilnehmerinnen und Teilnehmern durchgeführt, die wie 
folgt abliefen: Die Personen sahen ein kurzes Video, das die Marke präsentierte 
und ein Audio-Logo in Form einer kurzen Melodiefolge enthielt. Während Ton-
höhe, Dauer und Lautstärke jeweils konstant gehalten wurden, manipulierte 
man die Klangfarbe, sodass eine eher „raue“ und „kantige“ Version und eine 
eher „geschmeidige“ und „glatte“ Version der Melodie zu hören war. Anschlie-
ßend sollten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Persönlichkeit der Marke 
auf fünf Dimensionen einschätzen. Die Klangfarbe beeinflusste die Einschät-
zungen der Probandinnen und Probanden dergestalt, dass den Marken mehr 
Robustheit bzw. Rauheit zugeschrieben wurde, wenn das Audio-Logo eine 
raue Klangfarbe besaß. Dagegen wurde ihnen eher Kultiviertheit bzw. Raffi-
nesse attestiert, wenn das Audio-Logo eine geschmeidige Klangfarbe hatte.

Dieser zentrale Befund zeigte sich in allen Experimenten, und zwar unabhängig 
davon, in welcher Art und Weise die Klangfarbe manipuliert wurde (z. B. durch 
die Verwendung unterschiedlicher Instrumentierung oder durch die Art und 
Weise der musikalischen Interpretation), oder um welche Produktkategorie es 
sich handelte. Gleichzeitig zeigte sich aber auch, dass der Effekt der Klangfarbe 
des Audio-Logos durch inkongruente visuelle Informationen über die Marke 
abgeschwächt bzw. unterbunden wurde. Dies bedeutet: Sensorische Infor-
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mationen und die Wahrnehmung und Bewertung der Marke, die über andere 
Kanäle vermittelt wird, interagieren und werden zu einem Urteil integriert. 
Wichtig ist daher laut den Autoren die Konsistenz der Informationen, die über 
unterschiedliche Kanäle vermittelt werden.
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